Utjecaj Facebook-a u promociji zracnih prijevoznika

Bosnjak, Antea

Master's thesis / Diplomski rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:403379

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-06-26

Repository / Repozitorij:

[
] REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:403379
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:3001
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:3001
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:3001

SveudiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet

Sveucili$ni diplomski studij ,,Poslovna ekonomija* — smjer Turizam

UTJECAJ FACEBOOK-a U PROMOCIJI ZRACNIH
PRIJEVOZNIKA

Diplomski rad

Antea BoSnjak

Zagreb, rujan 2019.



SveudiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet

Sveucili$ni diplomski studij ,,Poslovna ekonomija* — smjer Turizam

UTJECAJ FACEBOOK-a U PROMOCIJI ZRACNIH
PRIJEVOZNIKA

IMPACT OF FACEBOOK IN PROMOTION OF AIRLINE
COMPANIES

Diplomski rad

Antea BoSnjak, 0067514863

Mentor: Doc. dr. sc. Petra Barisic

Zagreb, rujan 2019.



ANTER Bos N

Ime i prezime studentalice

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem daje  WPLOMSE 1 AN

(vrsta rada)
iskljugivo rezultat mog vlastitog rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na

objavljenu literaturu, a $to pokazuju koristene biljeske i bibliografija. Izjavljujem da nijedan
dio rada nije napisan na nedozvoljen na¢in, odnosno da je prepisan iz necitiranog rada, te da
nijedan dio rada ne kr$i bilo &ija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije
iskoristen za bilo koji drugi rad u bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj

ustanovi.

Student/ica:

U Zagrebu, 0529, 2o (4. M@ @305\(1‘@

(potpis)




Sazetak

Drustveni mediji su postali dio svakodnevnice za veéinu stanovnistva. Svakim danom je
sve veci broj korisnika na drustvenim medijima, a broj od 2.38 milijardi mjese¢no aktivnih
korisnika samo na Facebook-u moze za poduzeca biti jako dobra prilika za promociju svog
proizvoda ili usluga. Osim S§to jednostavnije mogu do¢i do velikog broja ljudi, promocija
putem drustvenih medija je jeftiniji oblik promocije od klasi¢ne promocije. Osim prednosti,
postoje i mane promocije putem Facebook-a koje ¢e se takoder obraditi u radu, a obradit ¢e se
1 obiljezja samog Facebook-a kao drustvene mreze: na koji nacin se koristi, tko su korisnici,

koji su potencijalni problemi minimalne dobne granice i slicno.

Nadalje, analizirat ¢e se na koji se nacin zra¢ni prijevoznici promoVviraju na Facebook-u,
koja su potencijalna ograni¢enja i koja je vaznost promocije zracnog prijevoznika na
Facebook-u. Ovom analizom dublje ¢e se uc¢i u tematiku same promocije zraénog

prijevoznika na Facebook-u.

U ovom radu ¢e se analizirati kako 5 najuspjesnijih zra¢nih prijevoznika promoviraju svoju
uslugu putem Facebook-a, na koji na¢in komuniciraju s postoje¢im i potencijalnim putnicima,
Sto se stavlja u prvi plan, odnosno ¢ime zele privuéi putnike da izaberu ba$ njih kao

pouzdanog zracnog prijevoznika i krSe li mozda neko od pravila promocije na Facebook-u.

Upravo zbog sve vece vaznosti druStvenih medija, ovim radom se Zeli istraziti postoji li
povezanost promocije na Facebook-u i uspjesnosti zraénih prijevoznika, a rad moze posluziti

kao ideja ili baza za detaljnije istrazivanje ove tematike.
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj istraZzivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj Facebook-a u promociji zra¢nih prijevoznika,
to¢nije u promociji 5 najuspjesnijih zra¢nih prijevoznika prema odabiru Skytrax-a, a cilj rada
je saznati na koji nacin se Facebook koristiti u promociji zra¢nih prijevoznika. Obzirom da
drustveni mediji u danasnje vrijeme imaju sve vecu ulogu u Zivotu pojedinaca ali i poduzeca,
ova tema se ¢ini kao primjerenom i aktualnom obzirom na doba u kojem se nalazimo.
Postavlja se pitanje: kojim se sve instrumentima zra¢ni prijevoznici sluZze u promociji putem
Facebook-a kako bi privukli putnike, koje su sli¢nosti i razlike u promociji zra¢nih
prijevoznika, te postoji li prostor za napredak? Na ova i mnoga druga pitanja ¢e se pokusati

dati odgovor kako bi se stvorila slika utjecaja Facebook-a u promociji zra¢nih prijevoznika.

1.2. Metode istrazivanja

Istrazivanje se provelo iz sekundarnih izvora kao $to su stru¢ne knjige i znanstveni ¢lanci,
te same stranice Facebook kako bi se poblize shvatila promocija tog druStvenog medija,
odnosno promocija zra¢nih prijevoznika putem Facebook-a. Prvi dio rada je baziran na
struénoj literaturi, odnosno knjigama i ¢lancima dok je drugi dio rada baziran na metodi
promatranja Facebook stranice zra¢nih prijevoznika i njihovih objava na stranicama, gdje se
promatra broj oznaka “svida mi se“, broj prijava na lokaciju, odgovaranje na poruke i

komentare, ucestalost objavljivanja slika i videa, te sadrZaj objavljenih slika i videa.

1.3.  Struktura rada

Rad zapocinje teoretskom obradom teme promocije zra¢nih prijevoznika, koji su ciljevi 1
oblici promocije zra¢nih prijevoznika ali 1 $to je to promocija putem interneta. Nakon toga
objasnit ¢e se Facebook kao druStveni medij promocije u turizmu, to¢nije koju vaznost imaju
drustveni mediji u turizmu, koja su obiljezja Facebook-a i koje su prednosti i nedostaci
promocije na Facebook-u. Zatim ¢e se u radu fokusirati na koncept promocije zracnih
prijevoznika na Facebook-u. Prvo ¢e se objasniti politika promocije na Facebook-u, pa
vaznost promocije na Facebook-u za zracne prijevoznike pa i sama politika promocije zranih
prijevoznika na Facebook-u. Na samom kraju ¢e se provesti analiza 5 najuspjeSnijih zra¢nih
prijevoznika, to€nije njihove Facebook stranice. Prijevoznici koji ¢e se analizirati su:
Singapore Airlines, Qatar Airways, ANA All Nippon Airways, Emirates i EVA Air. Nakon

analiziranog stanja donijet ¢e se zaklju¢ak o promociji zra¢nih prijevoznika na Facebook-u.



2. Promocija zra¢nih prijevoznika

»Promocija u Sirem znacenju predstavlja pojam za unapredenje necega (od latinske rijeci
promovere - kretanje naprijed), a u uzem smislu promocija kao element marketing-mixa jest
skup aktivnosti kojim se emitiraju razlic¢ite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje,

odnosno u najve¢oj mjeri na trziste“ (Meler, 2005).

2.1.  Ciljevi promocije zracnih prijevoznika

Promocija za zra¢ne prijevoznike ima veliku ulogu, obzirom da nude nematerijalnu uslugu
prijevoza zrakom, trebaju je uéiniti vidljivom i razumljivom svim potencijalnim korisnicima.
Pritom se koriste vizualizacijom ili nekim drugim nacdinima adekvatno prilagodenim toj
namjeni (Prebezac, 1998). Zra¢ni prijevoznici putem promocije Zele upoznati klijente sa
svojim programima usluga i njihovim svojstvima, te utjecati na stvaranje i odrzavanje

potraznje za njima (Tatalovi¢, et al., 2012).

Kako bi promocija bila uspjesna, zra¢ni prijevoznik mora voditi racuna o ispunjavanju dva

osnovna cilja (Prebezac, 1998):

e Ekonomski cilj i

e Psiholosko — komunikacijski cilj.

,»Pod ostvarenjem ekonomskog cilja zracni prijevoznici podrazumijevaju povecanje
volumena prometa i profita, odnosno smanjivanje troSkova poslovanja upravljanjem
potraznjom za uslugama zra¢nog prometa u odredenom vremenskom razdoblju

upotrebljavajuéi razli¢ite metode komuniciranja“ (Prebezac, 1998).
Psiholosko — komunikacijski ciljevi imaju sljedece zadace (Prebezac, 1998):

e Probuditi paznju potencijalnih putnika

e Informacije moraju svjesno privuc¢i paznju onih kojima se kompanija obraca

e Poslanstvo mora djelovati na individualne osjecaje

e Informacije bi trebale ostati u §to ve¢oj mjeri pohranjene u pamcenju potencijalnih
putnika

e Konkretizirati nesvjesne potrebe putnika

e Poslanstvo mora aktivirati interes za uslugom zracnog prometa

e Prisutnost jasne informacije i



e Utjecati na potencijalnog putnika da se zelja pretvori u stvarnost kupnjom usluge

zracnog prijevoznika.

2.2.  Oblici promocije zracnih prijevoznika

Oblici promocije koje koriste zrani prijevoznici uklju¢uju osobnu prodaju usluga,
oglasavanje, sponzorske aktivnosti i programe za putnike koji Cesto lete, poklone i druge
instrumente komuniciranja s putnicima. Glavne znacajke svakog od navedenih oblika

promocije ¢e se predstavit u ovom podnaslovu.

2.2.1. Osobna prodaja usluga

Osobna prodaja je najstariji i najviSe primjenjivan oblik komuniciranja gospodarskih
subjekata s potencijalnim korisnicima njihovih usluga. Kako bi prodajna politika bila
uspjeSna, zracni prijevoznici polaze od stavke kome treba biti upucena njihova prodajna
poruka. Oni ne smiju svoje prodajne aktivnosti usmjeriti samo prema putnicima, jer osim njih

1 drugi trziSni segmenti mogu imati znacajan utjecaj na poslovanje (Prebezac, 1998).

Osim §to se treba definirati trziSni segment kome se prijevoznik obraca, takoder je ponekad
potrebno poznavati pojedince kojima se potrebno obratiti za mogucu poslovnu suradnji. Tako
se u literaturi Cesto navodi za primjer poslovnih putovanja kako znacajnu ulogu u odabiru
zraénog prijevoznika imaju manageri, njihove poslovne tajnice ili osobe zaposlene u odjelima
koji se bave organiziranjem poslovnih putovanja. Takoder je potrebno poznavati i ponasanje
potencijalnih putnika na turistickim putovanjima, za koje se smatra da Zene ve¢inom donose
odluke, ali se to ve¢inom rjeSava putem turoperatora ili turistickih agencija. To sve ukazuje na
sloZenost 1 potrebno poznavanje svakog segmenta trZiSta za uspjeSno obavljanje osobne

prodaje.

Neke stvari su ipak zajednicke za pristup svakom segmentu, a to su da osobe koje se bave
poslom osobne prodaje moraju imati jasan izgovor, biti uvjerljive, takoder moraju biti
privlacnog izgleda, te osobe ne smiju biti kaznjavane. Osim toga, trazi se prethodno iskustvo
na istom 1ili sli€noj vrsti posla. Kako bi zracni prijevoznici pronasli pravu osobu za taj posao
na raspolaganju im je viSe mogucnosti trazenja. Potencijalni zaposlenici mogu biti pronadeni
u drugim industrijama, kod konkurentskih prijevoznika, osobe iz turistickih agencija, te osobe

koje su ve¢ zaposlene, ali iz ne prodajnog sektora (Shaw, 2004).

Ono $§to odlikuje ovakvu vrstu posla, odnosno ovakav oblik promocije je konstantna
potreba motiviranja zaposlenih u osobnoj prodaji. NajcesS¢i oblik motivacije je financijska

kompenzacija, a neki od njih su odredivanje odgovaraju¢ih plac¢a, odobravanje dodatnih



povlastica, dodjeljivanje atraktivnog automobila, mogucnosti koriStenja smjeStaja u hotelu
visoke kategorije za vrijeme sluzbenog puta, davanje viSe samostalnosti pri obavljanju posla i
slicno (Prebezac, 1998). Ono $to Shaw (2004) navodi kao problem u motivaciji je da osoba
odraduje posao sa strahom. Naravno, treba postojati odredena doza u svakodnevnici jer ako
zaposlenici razmisljaju na nacin da iako ne odrade posao kako treba ili ga uopce ne odrade da
¢e ipak primiti svoju plaéu, tada je nemoguce takve zaposlenike motivirati. Takoder navodi
kako bi takvim zaposlenicima vremena na vrijeme trebalo dodijeliti otkaz. Uz to se postavlja
pitanje zaposlenika koji uz sav trud ne uspijevaju posti¢i zadane ciljeve, odnosno ne
kompetentne zaposlenike. Za takve zaposlenike smatra da oni u stvarni nisu krivi kao i
prethodno navedeni, nego da u takvom sluc¢aju treba dati otkaz osobi koja je uopée zaposlila

ne kompetentnu osobu.

2.2.2. Oglasavanje

Oglasavanje je placeni oblik neosobne komunikacije gospodarskog subjekta koji se do
ciljne skupine prenosi putem medija masovnog komuniciranja (Tatalovi¢, et al., 2012).
Obzirom da je zra¢ni prijevoz usluzna djelatnost, primarna zadaca u oglaSavanju sastoji se od
toga da se nematerijalna usluga ucini vidljivom za potencijalne putnike te da podupire
nastojanja i aktivnosti kompanije u izgradnji pozitivne slike prijevoznika na odabranom

trziSnom segmentu (Prebezac, 1998).
Zraéni prijevoznici o¢ekuju da oglaSavanje djeluje na barem cetiri osnovna podrucja:

e Plasiranje imidza kompanije
e Prodaja specifi¢nih usluga kompanije
e Kreiranje drzavno — politi¢kih odluka koje se ti¢u zrakoplovstva i

e Motiviranje zaposlenih u kompaniji (Prebezac, 1998).

Kada se koristi oglaSavanje u svrhu promoviranja imagea, tada se radi o institucionalnom
oglasavanju. Glavna svrha takvog oglasavanja je uspostavljanje prijateljskog odnosa s
potencijalnim putnicima kao i utjecanje na razvijanje njihovih sklonosti prema odredenom
zratnom prijevozniku. TocCnije, institucionalno oglasavanje se koristi u svrhu izgradnje i
poboljSanja odnosa izmedu prijevoznika i cjelokupne javnosti (Prebezac, 1998). Cilj
institucionalnog oglasavanja je strateski, a ne takticki, gdje je pri njegovom provodenju vazno
pronaci svoj specifi¢an i poseban pristup kako bi se prijevoznik izdvojio od konkurencije

(Tatalovié¢, et al., 2012).



Takticki orijentirano oglasavanje je usmjereno na to¢no odredene usluge, a u prvi plan
stavlja kvalitetu usluge, udobnost, cijenu i druge elemente, sve s ciljem povecanja ukupnih
prihoda kompanije. Vrlo Cesto, kako bi ugrozili konkurenciju, zra¢ni prijevoznici snizavaju
cijene, uvode dodatne frekvencije na postoje¢im linijama ili nove atraktivne linije ¢ime
pokusavaju povecati svoj trzisni udio. Zra¢ni prijevoznici trebaju uloziti viSe novca i napora u
oglasavanje koje ¢e potencijalnim putnicima prikazati zasto ba$ njih trebaju izabrati i koje su

koristi ukoliko izaberu bas tog zra¢nog prijevoznika a ne nekog drugog (Prebezac, 1998).

Oglasavanje takoder moze pozitivno djelovati na motiviranje zaposlenika. Kada
zaposlenici vide oglaSavanje svoje kompanije u nekom mediju, mogu osjetiti da su ¢lanovi
iste ekipe. Ako se u tim porukama vidi prikaz uzornog djelatnika koji profesionalno pruza
uslugu, mogu se poistovjetit s prikazanom osobom te na pozitivan na¢in promijenit njihovo

ophodenje prema korisnicima (Tatalovié, et al., 2012).
Prilikom odluke o oglasavanju potrebno je donijeti niz odluka kao $to su:

¢ Ciljevi oglasavanja

e Ciljna skupina

e Kakva se poruka Zeli uputiti

e Kaoje akcije su potrebne prije, za vrijeme i nakon provedbe kampanje (Tatalovi¢,
etal., 2012).

Nastavno na prethodno navedene odluke krece se u razradu propagandne kampanje koja se

sastoji od tri faze:

1. Planiranje medija
2. Stvaranje poruke

3. Sredstva oglasavanja.

Planiranje medija obuhvaca preciznu razradu aktivnosti s datumima i vremenom kada ¢e se
propagandna poruka pojaviti u javnosti. Prvo je potrebno odabrati vrstu medija primjerenu
trziStu, a nakon toga se utvrduje svaki medij vodeéi raCuna o njegovim socio — ekonomskim i
demografskim obiljezjima i sadrzaju poruke, procjenjuje se doseg i odreduje ucestalost
pojavljivanja. Izbor medija ovisi o nizu Cimbenika kao S§to su ciljevi oglaSavanja, ciljna
skupina, obiljezja usluge, sezona i ritam prodaje, broj raspolozivih medija 1 slicno. Mediji
mogu biti tiskani, elektronicki, vanjska sredstva oglasavanja i izravna sredstva oglasavanja

(Tatalovi¢, et al., 2012).



SadrzZaj i nac¢in prezentiranja su dva osnovna elementa svake poruke, kako bi ispunila cilj
poruka mora biti prilagodena onome kome je usmjerena, a njen sadrzaj mora priopéavati
nesto Sto je primatelju poruke jasno. Ona mora imati vaznost za primatelja te mora biti
usmjerena na pravi segment na trziStu, treba izazivati paznju, biti originalna i1 sadrzavati
zahtjev za akciju ili pokretanje misaonog procesa (Previsi¢ & Ozretic DoSen, 1999).
Oglasivacki apeli se koriste u cilju stvaranja, pojac¢avanja ili mijenjanja stavova primatelja
zbog pozitivne reakcije. U svakoj oglaSivackoj poruci se javljaju konstante: korporativni
dizajn, logotip, oglasivacki stil zra¢nog prijevoznika. Dizajn propagande treba svojim
karakteristikama upucivati na cjeloviti korporativni image zracnog prijevoznika, jer je potpis
oglasivacke poruke Cesto i slogan prijevoznika (Tatalovié, et al., 2012). Kao primjere slogana

mogu se navesti:

e Singapore Airlines: ,,A great way to fly*

e Qatar Airways: ,,Going places together*

e ANA All Nippon Airways: ,,Inspiration of JAPAN*
e Emirates: ,,Fly better

e EVA Air: ,,Sharing the World, Flying Together*.

Putem sredstava oglasavanja se finalizira propagandna kampanja prijevoznika koji trebaju
biti prilagodeni specificnim obiljeZjima medija kojima su namijenjeni (Tatalovié, et al., 2012).
Mediji se mogu podijeliti na oglase, poslovno propagandna sredstva, izravna propagandna
sredstva, prigodna propagandna sredstva, vanjska propagandna sredstva, projekcijska,
akusticka i ostala propagandna sredstva (Previsi¢ & Ozreti¢ Dosen, 1999). U proslosti se izbor
medija smatrao manje vaznim od procesa stvaranja poruke, dok u danasnje vrijeme je vaznost
dobrog medija vrlo oéita zbog fragmentacije medija, velikih nov¢anih sredstava koji se
izdvajaju za medije 1 marketinSkih strategija koje sve preciznije ciljaju na odredena trzZiSta

(Kotler, et al., 2006).

Elektronicko oglasavanje je u sve ve¢em porastu i vrlo cesto je podrSka prodajnim
aktivnostima. Uz §irok krug korisnika promocija putem interneta je atraktivna i zbog manjih
troskova oglasavanja u odnosu na klasiéne medije. Ono se moze provoditi push ili pull
metodom putem e-sponsorshipa, postavljanjem online oglasa koji omoguc¢ava informacijsku
interaktivnost korisniku bez potrebe napustanja internetske stranice gdje se oglas nalazi. Push
metodu predstavlja privlacenje korisnika putem elektroni¢ke poste, tj. pisama s posebnim

ponudama, novostima i drugim atraktivnim informacijama, a pull metodu predstavlja bolje



pozicioniranje web stranica kompanije na internetskim pretraziva¢ima (Tatalovi¢, et al.,

2012).

Takoder, pri oglasavanju treba voditi racuna i o specifinostima pojedinih segmenata
putnika. Za turisticka putovanja provedba oglaSavanja ima tri osnovna zadatka, a to je
nagovoriti osobu kojoj je poruka upucena da se odlu¢i na putovanje umjesto da taj novac
potrosi na nesto drugo, zatim ga nagovoriti da za odmor odabere neko od odredista na kojem
prometuje zracni prijevoznik i kao trece, uvjeriti ga da u odabrano mjesto putovanja putuje
upravo sa zracnim prijevoznikom koji isto oglasava. Za poslovna putovanja poruka
namijenjena poslovnim korisnicima treba izraziti elemente koji su upravo tom segmentu vazni
prilikom odabira zracnog prijevoznika: uskladen red letenja, moguénost povratka u istom
danu, mreza letova, kvaliteta usluge, udobnost i to¢nost uz minimalan gubitak vremena.
Individualna putovanja podrazumijevaju putovanja u cilju posjete prijatelja ili rodbine i
osnovna zadaca takvog oglasavanja sastoji se u nagovaranju potencijalnih putnika da
organiziraju takve vrste putovanja, $to naravno moze utjecati na njihov kuéni proracun. Kako
bi ih motivirali na putovanje, zra¢ni prijevoznici se Cesto koriste pozivima na roditeljsku
ljubav, pripadnost obitelji, nacionalnu pripadnost, brigu o ¢ovjeku i sli¢no. Promotivne poruke
usmjerene ka brizi i obzirnosti prema putnicima prije, za vrijeme i nakon leta trebaju uvjeriti
potencijalne putnike da im putovanje nece predstavljati poteSkoce unato¢ njihovim godinama
ili eventualnom nepoznavanju jezika, uz to ne treba zaboraviti putnicima ukazati koliko

putovanje zrakoplovom moze biti cjenovno povoljno (Prebezac, 1998; Tatalovié, et al., 2012).

2.2.3. Sponzorske aktivnosti
Pojam sponzorstva se koristi u situacijama gdje se ime poduzeca asocira s dogadajem,
timom ili konkurentom, u zamjenu za novac (Shaw, 2004). Tri su osnovna podruéja primjene

sponzorskih aktivnosti (Prebezac, 1998):

e Sport
e Umjetnost i kultura

e Opce drustvene aktivnosti i ekologija.

Za svaka od tri podru¢ja postoje i tri razine odvijanja sponzorskih aktivnosti: najSira,
profesionalna i vrhunska razina. NajSira razina obuhvacéa sponzoriranje rekreativaca i amatera
sportasa, umjetnika koji se u slobodno vrijeme bave nekom od oblika umjetnosti i javni

angazman privatnih osoba na podru¢ju zaStite okoliSa, zdravstva, znanosti 1 slicno. U



profesionalnu razinu sponzoriranja spadaju profesionalni sportasi koji sudjeluju na
natjecanjima i organizirani su u sportskim savezima, umjetnici ¢iji su javni nastupi prihvacéeni
od sireg kruga ljudi i osobe i institucije koje se profesionalno bave odredenim drustvenim
aktivnostima. U zadnju razinu, vrhunsku razinu, spadaju sportasi koji su ostvarili ili ostvaruju
vrhunske rezultate u svom podrucju, umjetnici za koje se smatra da ostvaruju ili da su
ostvarili vrhunske domete u svom podrucju te pojedinci ili institucije koji na svom podrucju

ostvaruju ili su ostvarili vrhunske rezultate kao npr. Elitni fakulteti (Prebezac, 1998).

Ovisno o broju sponzora ovisit ¢e 1 uloga i znaCenje zra¢nog prijevoznika, tako zracni
prijevoznik moZze postati ekskluzivni sponzor ili kosponzor, a da bi uloZeni novac opravdao

svoju svrhu, zraéni prijevoznici moraju:

e Odrediti ciljeve sponzorskih aktivnosti

e Odrediti ciljnu skupinu kojoj se Zele tim putem obratiti

e Utvrditi strategiju sponzorstva

e Odabrati vrstu sponzorstva

e Pravilno integrirati sponzorske aktivnosti medu druge instrumente koje
kompanija koristi za komuniciranje s trziStem

e Izvrsiti kontrolu djelovanja sponzorskih aktivnosti na postavljene ciljeve.

Zraéni prijevoznici moraju odluku o sponzorskim aktivnostima donijeti sustavno i planski, jer

0 tome ovise rezultati koje ¢e donijeti sponzorske aktivnosti (Prebezac, 1998).

Kod sponzoriranja sportskih aktivnosti, razlikuje se: sponzoriranje pojedinaca,
sponzoriranje sportskih momcadi i sponzoriranje sportskih dogadaja. Sponzoriranjem
pojedinaca, najesce se sponzoriraju vrhunski sportasi, ali se prijevoznici mogu odluciti 1 za
mlade i1 darovite sportase koriste¢i ih u vlastite promotivne svrhe. Pri izboru sportasa,
prijevoznici moraju voditi racuna o njegovoj popularnosti, licnosti, medijskoj zastupljenosti te
postignutim rezultatima. Osim pojedinaca, kao Sto je ve¢ naznaleno, prijevoznici mogu
sponzorirati i cijele momcadi $to iziskuje veca sredstva obzirom da treba osigurati i staticke
ploCe na stadionima, koriStenje razglasa, pocasne karte, pocasna mjesta na stadionu i1 VIP
saloni, posebno uredivanje autobusa kojim momcad putuje 1 drugo. Ovisno o marketinSkim
ciljevima prijevoznika i politici komuniciranja s trziStem utvrdit ¢e se postoji li potreba za
ukljuc¢ivanjem prijevoznika u sponzorske aktivnosti. Ciljevi uklju€ivanja zra¢nih prijevoznika

u sponzorske aktivnosti na podrucju sporta mogu se podijeliti u dvije grupe:

e Povecanje prodaje



e Psihografski ciljevi koji ukljucuju:
= Povecanje ili stabiliziranje stupnja poznatosti
= Profiliranje imidza zracnog prijevoznika
= Organiziranje susreta s potencijalnim putnicima ili partnerima
= Motiviranje zaposlenika i

= ZaobilaZenje postojec¢ih zakonskih ogranicenja (Prebezac, 1998).

Ukoliko se zracni prijevoznik odluci za sponzoriranje umjetnosti i kulture tada se moze
odluciti za umjetnika pojedinca, umjetnicki ansambl, umjetnicko drustvo, kulturno —
umjetnicki dogadaj i odredene naklade ili nagrade. Svoj izbor ¢e prijevoznik temeljiti na
analizi potrebnih ulaganja i ucincima koje to donosi za prijevoznika. Najées¢a podrucja za
koje se prijevoznici odlucuju sponzorirati su: likovna umjetnost, kazaliSte, film, glazba,
knjizevnost te kulturna bastina. Naravno, pri sponzoriranju umjetnosti i kulture prijevoznici

imaju svoje interese, a oni mogu biti:

e lzraz kompanijske kulture

e Dokazivanje drustvene odgovornosti

e Sponzoriranjem na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili medunarodnoj razini,
prijevoznik unaprjeduje identifikaciju zaposlenika s kompanijom

e Stabiliziranje i poboljSanje imidZa zracnog prijevoznika

e Prikladan nacin za uspostavljanje kontakata ili nastavak konstruktivnog dijaloga s
to¢no odabranom skupinom ljudi, potencijalnim korisnicima usluge i

e OlakSavanje pristupa mladim generacijama (Prebezac, 1998).

Sponzoriranje u podruc¢ju opée drustvene aktivnosti i ekologije predstavlja poboljsanje
ispunjavanja postavljenih zadataka na podrucju ekologije 1 razli¢itih socijalnih pitanja u
drustvu stavljanjem na raspolaganje novca, proizvoda ili usluga poduzeca koja mogu
ostvarivati direktne ili indirektne u¢inke na kulturu poduzec¢a i na¢in komunikacije s trziStem.
Tri su osnovna podru¢ja u kojima su prijevoznici pronasli svoj interes: socijalno —
zdravstvene druStvene aktivnosti, znanost 1 obrazovanje 1 zastita okoliSa. Kao 1 kod prethodno

navedenih podrucja sponzoriranja i ovdje postoje interesi prijevoznika:

e Potvrdivanje drustvene odgovornosti zra¢nog prijevoznika u javnosti
e Poboljsanje imidza kompanije
e Posebno njegovanje odnosa s to¢no odredenom ciljnom skupinom i

e Motiviranje zaposlenika (Prebezac, 1998).



U smislu procjene da li sponzorstvo pruza vrijednost za novac, njegove moguce troskove je
potrebno kvantificirati. Ono mora ukljucivati stavke kao $to je gostoprimstvo klijenta i sve
potrebne promocijske podr§ske nudene putem posebnih darivanja i slicno. Za velika
sponzorstva, potrebno je naplatiti istrazivanja, ako je cilj sponzoriranja podi¢i svijest o
necemu, tada ¢e istrazivanje izgledati kao usporedba stanja prije i stanja nakon sponzorstva.
Ukoliko je rije¢ o sponzoriranju kako bi se poboljSao imidz prijevoznika, istrazivanje ¢e biti

kompleksnije (Shaw, 2004).

2.2.4. Programi za putnike koji Cesto lete, pokloni i drugi instrumenti komuniciranja s
putnicima

Program za putnike koji cesto lete (Frequent Flyer Program — FFP) je prvi put
predstavljen 1981. godine. Predstavio ga je American Airlines i program je odmah bio
uspjeSan, te su i ostali americki zracni prijevoznici slijedili primjer (Shaw, 2004). Prvi
sljedbenik takvog programa je bio United Airlines i to samo desetak dana nakon American
Airlinesa. Ovakvim programima se omogucéuje putnicima da po to¢no utvrdenim pravilima
sakupljaju bodove, odnosno milje za svaki let na kojem koriste usluge. Sakupljene bodove,
putnici mijenjaju za nagrade, naj¢eS¢e besplatne karte kojima su zra¢ni prijevoznici ustvari
kupovali putnikovu odanost. Na ovaj nacin su veliki prijevoznici sprjecavali ulazak manjih 1
novih prijevoznika na trziSte (Prebezac, 1998). Sljedbenici ovakvog programa u Europi su bili
British Airways i Lufthansa, a njih su pratili prijevoznici na Dalekom istoku. Danas su FFP
centar marketinga zra¢nih prijevoznika (Shaw, 2004). Kako bi prijevoznici osigurali dobar
program, jako je bitna baza podataka u koju se mogu unijeti podaci poput potreba vode
tijekom no¢nog leta ili preferencije za mjesto u avionu 1 slicno, a sve to mogu dobiti kao
povratnu informaciju od zaposlenika koji rade na check-in-u ili od stjuardesa (Wittmer &
Thomas Bieger, 2011).

Wittmer i Bieger (2011) takoder isticu da je jako bitno razlikovati nagrade za svaki trzi$ni
segment, uz to za mnoge prijevoznike 5% putnika koji imaju status putnika koji Cesto lete

generiraju do 80% ukupnih prihoda.
Neke od moguénosti koje putnici iz FFP-a, uz besplatnu kartu, mogu izabrati su:

e Prioritet kod rezervacije
e Prioritet pri registraciji putnika i prtljage

e Mogucnost koristenja viSe klase prijevoza od one za kosu posjeduju kartu

10



e Mogucénost noSenja vece koli¢ine prtljage
e Mogucnost koristenja VIP salona u zra¢nim lukama i
e Popusti pri rezerviranju smjestaja u poznatim hotelskim lancima, iznajmljivanju

automobila ili kori$tenju rekreativnog sadrzaja (Prebezac, 1998).

Uz ove, postoje i neke ekstravagantnije nagrade poput besplatne poduke u savladavanju
vozackih vjestina u automobilu najvise klase, besplatna poduka u jedrenju, sportskom letenju,
golfu i sli¢no, besplatno letenje u balonima na vruéi zrak, moguénost iznajmljivanja cateringa
za posebne privatne prigode i drugo. Mnogi stru¢njaci u zrakoplovstvu smatraju da uz dobru
mrezu letova, konstantnost u letenju 1 visoku razinu kvalitete usluge, FFP predstavlja cetvrti

stup postolja na kojemu stoji uspjesna i profitabilna zrakoplovna kompanija (Prebezac, 1998).

2.3.  Promocija putem interneta

Internet je jedan od mnogih medija putem kojeg se mogu prenositi poruke marketinSke
komunikacije, a Odnosi s javnos¢u (Public Relations — PR) se sastoje od aktivnosti kojima se
utjeCe na javno misljenje i stvara pozitivna slika o organizaciji. Dio PR-a usmjerenog na
potroSace i1 potencijalne klijente je Marketing odnosa s javnoséu (MPR). MPR aktivnosti
koriste¢i internet tehnologije ukljucuju sami sadrzaj web stranica, gradenje online zajednica 1

online dogadaja (Strauss, et al., 2006).

Promocija putem interneta ima moguénost jedan na jedan poslovanja, mnoge stranice
prilagodavaju promotivne poruke za masu ali na nacin da svaki posjetitelj ili pretplatnik e-
mail novosti dobije poruku prema svojim specifiénim obiljeZjima. Prilagodavanje je poZeljna
prednost promocije na internetu, no postoje i problemi, prilagodavanje zahtjeva ulaganje u
sofisticirane softver aplikacije, ali se i postavlja pitanje zastite privatnosti (Siegel, 2004).

Web stranica ja alat za MPR obzirom da sluZzi kao elektronska brosSura, ukljucujuéi
trenutne proizvode i1 informacije o poduzec¢u. KoriStenje stranice za objavljivanje informacija
o proizvodu ima nekoliko prednosti, a to su da je jeftinija alternativa papirnim broSurama ili
obavjestenjima za Stampu, uz to informacije o proizvodu se Cesto azuriraju u bazi podataka
poduzeca, tako da je i1 sadrzaj na stranici uvijek aktualan. Kreiranjem stranice poduzece moze
do¢i do potencijalnih klijenata, a najvaznije je stvoriti stranicu koja zadovoljava potrebe ciljne
skupine bolje od konkurencije. Stranice mogu biti zabavnog karaktera, graditi zajednicu,
osigurati kanal za komunikaciju s korisnikom, osigurati informacije i pomo¢i na mnoge druge

nacine (Strauss, et al., 2006). U trenutku pisanja ovog rada, broj web stranica je iznosio 1.6
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milijardi, a 2014. je dosegnut broj od 1 milijarde. Web stranica internet live stats koja prati
ukupan broj web stranica napominje da od cijelog broja, nesto manje od 200 milijuna stranica

je aktivno (internet live stats, 2019).

Blogovi su online dnevnici koji se Cesto azuriraju, a nalaze se na web stranicama. U
travnju 2019. godine, samo na stranici Tumblr je postojalo 463.5 milijuna korisnika (Statista,
2019). Kada su se prvi put pojavili, ¢inilo se da sadrze irelevantno piskaranje o raznolikim
temama 1 vjerojatno necée utrti sebi put ka marketinskim strategijama, a kao dodatak poslovnoj
snalazljivosti, prodavaci se koriste blogovima da bi privukli korisnike na Ssvoje stranice

(Strauss, et al., 2006).

Online dogadaji su dizajnirani da se stvori interes korisnika i privu¢e promet na web
stranicu. Jedan od najzapamcenijih online dogadaja je bila Victoria's Secret modna revija
1999. godine. Revija se najavljivala u New York Timesu, finalu ragbi lige SAD-a i drugim
tradicionalnim medijima. Dogadaj je privukao 1.2 milijuna korisnika i povecanje prometa od
82%, ipak to povecanje prometa je bilo preveliko za tadasnje servere. Kompanije i
organizacije imaju moguénost odrzavati seminare, radne grupe i diskusije, $to znatno Stedi
vrijeme i novac u usporedbi s fizickim pohadanjem seminara (Strauss, et al., 2006). Danas se
sve CeSce dogadaji prikazuju online putem, kao npr. konferencije, modne revije, kraljevska

vjencanja, lansiranje raketa, obrac¢anje drzavnih sluzbenika i sli¢no.

oblik promocije a ukljucuje banner oglase, sponzorstva, meduprostorne i druge oglase s
bogatim medijima, sko¢ne prozore, klasificirane oglase 1 sli¢no. Oglasi na internetu su
komercijalne ali mogu biti i nekomercijalne poruke distribuirane putem interneta, intraneta
i/ili ekstraneta, placene od znanog sponzora i dizajnirane kako bi izgradile svijest i brand,
pratile promet, ostvarile prodaju, podsjetile, pozicionirale i re pozicionirale proizvod, ali i
zabavile (Siegel, 2004).

Takoder postoji i promotivna prodaja putem interneta, koja sluzi za privremeni poticaj
potraznje, povecanje prometa i/ili prodaje u trgovinama te potaknuti ¢lanove distribucijskog
lanca da distribuiraju, skladiste ili kupuju proizvod. Internet stranice nude natjecaje, lutrije ili
kupone za popust koje korisnici mogu preuzeti za kupnju kod trgovca. Printani katalozi sadrze
kupone s popustom za kupnju putem interneta u cilju povecanja online prodaje i smanjenja
troSkova pozivnih centara. Takvi poticaji mogu brzo stimulirati potraznju, za razliku od
oglasavanja koje ima odgodeni uc¢inak (Siegel, 2004). Online prodajne taktike su ve¢inom
usmjerene na prema potrosacima i one mogu izgraditi brandove, graditi baze podataka i
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podrzati povecanje online i offline prodaje. Istrazivaci sa SveuciliSta Vanderbilt nisu pronasli

dokaz da se na takav na¢in mogu izgraditi dugoro¢ni odnosi s potrosac¢ima (Strauss, et al.,
2006).

13



3. Facebook kao drustveni medij u turizmu

Facebook predstavlja vazan druStveni medij danaSnjice. Svojim brojem Kkorisnika
omogucuje brojnim poduzeé¢ima da na brz i jednostavan nafin komuniciraju i posluju s
kupcima, te da informiraju Siru javnost o novostima i promotivnim ponudama, ali i da brzo i
efikasno rijeSe nastale probleme. Kako i za sva poduzeca, tako i za poduzeca u turizmu
Facebook daje priliku da se brze dode do potencijalnih kupaca (putnika 1 turista), da
potencijalni kupci procitaju iskustva prethodnih kupaca, te da se odluc¢e na kupovinu usluga
upravo tog poduzeca. Takoder ¢e se navesti i prednosti te nedostaci promocije putem

Facebook-a.

3.1.  Vaznost druStvenih medija u turizmu
Drustveni mediji su skup aplikacija baziranih na internetu koje nastaju na ideologiji i

tehni¢kim temeljima Web 2.0 i dopustaju kreiranje i razmjenu korisnicki generiranog sadrzaja

(UGC) (Kaplan & Haenlein, 2010).

Tablica 1 Klasifikacija drustvenih medija prema drustvenoj prisutnosti/bogatstvu medija i
samo-prezentaciji/samo-otkrivanju

Social presence/ Media richness

Low Medium High
High Blaii Social networking sites Virtual social worlds
Self- s 8 (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collabaiatt
disclosure Low o ?o % rcatswe Content communities Virtual game worlds
proj (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

(e.g., Wikipedia)

Izvor: Kaplan, A. M., Haenlein M., (2010), Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media, Business Horizon, 53(1), pp. 62.

Iz tablice 1 je vidljivo da su Kaplan i Haenlein (2010) klasificirali drustvene medije prema
2 faktora: drusStvena prisutnost/bogatstvo medija i samo-prezentacija/samo-otkrivanje pa tako
prepoznaju 6 oblika drustvenih medija. Blogovi imaju karakteristike visoke razine samo-
prezentacije i niske razine drustvene prisutnosti, drustvene mreze poput Facebook-a takoder
imaju visoku razinu samo-prezentacije i srednje visoku razinu drustvene prisutnosti, dok

virtualni drustveni svjetovi kao Second Life imaju visoku razinu i samo-prezentacije i
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drustvene prisutnosti. S druge strane, drustveni mediji s niskom razinom samo-prezentacije,
ali i niskom razinom drustvene prisutnosti su suradnicki projekti poput Wikipedije, mediji
poput YouTube-a su mediji sa srednjom razinom druStvene prisutnosti koji se nazivaju
zajednicama sadrzaja 1 na kraju virtualni svijet igara sa najviSom razinom drustvene

prisutnosti i kako je ve¢ navedeno niskom samo-prezentacijom.
Hudson i Thal (2013) isti¢u kako postoje 4 faze u donosenju odluke kupca:

1) Razmatranje

2) Procjena

3) Kupnja

4) Uzivanje, zagovaranje i povezivanje.

.....

potencijalne kupce, u prvoj fazi razmatranja, kampanje na druStvenim medijima se Kkoriste
kako bi se privukao broj posjeta na turisticke internet stranice. Za tu fazu kao primjer se
navode Facebook i Twitter kao posredni mediji preko kojih bi potencijalni kupci/turisti dosli
do vece posjecenosti turisticke internet stranice. U iducoj fazi, fazi procjene potencijalni kupci
razmatraju misljenja drugih kupaca, a za to im sluze blogovi poput travelblog.org ili stranice
koje sluze za recenzije poput TripAdvisor.com, uz njih se navode i online zajednice koje
kreiraju poduzeca, a za njih je najbolji primjer Walt Disney World Mom's Panel. Faza kupnje
¢e najcesce biti online putem iako se sugerira da poduzeca trebaju izbjegavati veéinu prodaje
putem drustvenih medija. Ipak, za neka poduzeca poput hotela, drustveni mediji su viSe od
alata za odnose s klijentima. Tako na primjer neki hoteli putem svoje Facebook stranice nude
mogucnost rezervacije smjestaja, Sto dovodi do povecanja prodaje. U zadnjoj fazi, uzivanja,
zagovaranja 1 povezivanja jako je bitno da poduzeca dobiju povratne informacije od kupaca, a
to mogu jako jednostavno ostvariti putem drustvenih medija. Koliko su za neka poduzeca
bitni druStveni mediji navodi se primjer Southwest Airlinesa koji ima zaposlenike zaduZene
za pracenje profila na drustvenim medijima u vremenu od 05:00 do 23:00, vremenu u kojem
prijevoznik posluje. Takoder, Virgin Atlantic Airways je zahvaljujuci drustvenim medijima i

savjetima kupaca uveo sistem dijeljenja taksija pri dolasku putnika (Hudson & Thal, 2013).

Danas potrosaci svojevoljno dijele informacije o sebi dijeleci slike, iznose¢i misljenja,
sudjelujudi u interesnim skupinama 1 filtriraju¢i informacije koje Zele prezentirati javno. Od
poduzeca se oCekuje da iskoristi sve dostupne informacije 1 privuce te iste osobe poduzecu.
Do sada je bila praksa da se prodaja bazirala na lokaciji, ali uz postojanje drustvenih medija,
sve §to poduzede treba napraviti je pronaci interesnu skupinu (Bilo§ & Keli¢, 2012). Andeli¢ i
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Grmusa (2017) naglasavaju da dvosmjernost neposredne komunikacije, razmjene misljenja,
stavova, kritika 1 sugestija te mogucnost pregleda videa i slika odredene turisticke destinacije

moze biti veliki simulator za donosenje odluka o putovanju korisnika.

Otvaranjem profila na druStvenom mediju poduzeca dobivaju polazisnu toc¢ku za trazenje
informacija. Sve $to objave daje moguénost povezivanja i ukljucivanja s drugim osobama —
klijentima. Te objave mogu biti u obliku poveznica koje ¢e klijentima olakSati trazenje
informacija o iskustvima drugih klijenata s odredenim proizvodom ili uslugom, o
informacijama o dobavljacu ili informacijama kako i gdje kupiti taj proizvod ili uslugu (Bilo§

& Keli¢, 2012).

Ono §to Bilos i Keli¢ (2012) prepoznaju kao prednosti drustvenih medija je to Sto
sprjeCavaju centralizaciju, vlasniStvo i1 kontrolu nad potrosacima, te stvaraju otvorene kanale
za protok informacija 1 stvaraju mrezu povezivanjem osoba koje posjeduju informacije i koje

djeluju.

Sve ¢es¢i pojam koji se povezuje s drustveni